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دريافت مقاله: 1397/10/03
پذيرش مقاله: 1397/10/30

چكيده 

مقاله پيش رو، به بررسی شگردهای خلاقانه ای كه يك طراح گرافيك - در مراحل مختلف طراحی تبليغ- 
می تواند برای خلق آگهی تجاری تبليغاتی به كار برد تا پيام )هدف( تبليغ، كامل تر، مؤثرتر و مقبول تر در مخاطب 

)خريدار( اثر كرده و هدف كلی آگهی كه همان فروش بيشتر محصول يا خدمات است محقق شود، می پردازد.
از آنجا كه نقش  آگهی قاعدتاً اين است كه در دنيای تجارت، خريدار و فروشنده را به هم نزديك كند، لذا 
طراحی گويا و كامل يك آگهی تبليغاتی بدون رعايت شگردهای فنی و هنرمندانه، ميسر نيست؛ طراحی  كه 
به صورت فرآيندی مشخص بعد از تبيين هدف تبليغاتی و بودجه بندی، به جمع آوری اطلاعات لازم از مخاطبين 
و محصول پرداخته و شروع به ايده پردازی در مورد چگونگی به كار بردن جاذبه ها و تکنيك های تبليغ می كند و 
در آخر، رسانه  مورد نظر برای آگهی تعيين  شده و عناصر تبليغ با رعايت اصول زيبايی شناسی، در رسانه مورد 
نظر صفحه آرايی می شوند و مسأله اين جا است كه طراح چگونه جاذبه ها و تکنيك ها را در طراحی تبليغ به كار برد 
و آن را با معيارهای زيباشناسی يك رسانه، متناسب و آماده كند؟روش تحقيق اين پژوهش، توصيفی- تحليلی 
بوده كه با استفاده از دو شيوه  كتابخانه ای و مشاهده ای انجام  شده است. در روند تحقيق مشاهده ای، يك اثر از 
دهه  معاصر در حوزه  طراحی آگهی های تبليغاتی محيطی از ميان آثار طراحان ايرانی و خارجی، مورد بررسی 
قرار گرفت و چگونگی استفاده از شگردهای تبليغاتی آن بررسی شد. نتيجه  اين پژوهش نشان می دهد كه طراح 
تبليغات در طراحی آگهی تجاری با انتخاب شگردهای مناسب تبليغ و رعايت موارد ذكرشده در هر مرحله از مراحل 
طراحی تبليغات - تبيين هدف، بودجه بندی، جمع آوری اطلاعات مخاطب و محصول، ايده پردازی، انتخاب رسانه 
تا طرح بندی فنی و هنری آگهی- در درجه اول می تواند به تبليغ خود مطمئن باشد؛ چرا كه تبليغ ساخته شده، 

تبليغی علمی بوده و در درجه دوم، از اثربخشی تبليغ خود بر روی مخاطب مورد نظر مطمئن باشد.

كليدواژه ها: طراحی گرافيك، طراحی آگهی تجاری، ايده پردازی، تبليغ

ایده پردازی در طراحی آگهی تجاری*

حميد احمديان مقدم** مهدی اشراقی***

* اين مقاله برگرفته از پايان نامه كارشناسی ارشد حميد احمديان مقدم با عنوان »ايده پردازی در تهيه آگهی تجاری؛ عنوان عملی: طراحی چند تبليغ 

محيطی تجاری در مشهد«  به راهنمايی دكتر مهدی اشراقی در دانشگاه غيرانتفاعی علم و هنر يزد می باشد.
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مقدمه 

طراحی های گرافيکی كه برای تبليغات انجام شده، با 
تيراژی بيشتر از هر كتاب و نشريه ای توليد و تکثير شده 
و در كوتاه ترين زمان ممکن در معرض ديد عده  زيادی از 
مخاطبان قرار می گيرند. يکی از دستاوردهای اين جريان 
و  دانش  گسترش  و  مربوط  علوم  بيشتر  توليد  پرتکاپو، 
نظريه های كاربردی در اين شاخه است؛ نظريه هايی كه 
برای رسيدن به بازدهی بيشتر، هر روز در حال تغيير و 
ساختن  روشن  هدف  با  حاضر،  پژوهش  هستند.  تکامل 
روش مندی در طراحی گرافيك آگهی تجاری و بهره گيری از 
روش های طراحی پيام تبليغاتی در آن، صورت گرفته است. 
دو پرسش در اين مقاله مطرح هستند؛ 1. چگونه در 
طراحی يك آگهی تجاری، تکنيك ها و جاذبه های بصری 
2. طراحی پيام آگهی  انتقال پيام به كار می روند؟  برای 
تجاری چگونه بر طراحی گرافيك آن آگهی تأثير می گذارد؟

فرضيه های پژوهش به اين صورت هستند؛ 1. رسانه 
مناسب و عناصر طراحی، بر اساس معيارهای ارزيابی پيام 
انتخاب می شوند. 2. مراحل و روش های طراحی پيام بصری، 
امکانات و شگردهای بصری را پيش روی طراح گرافيك 
قرار داده و مراحل طراحی را سامان می دهند. با توجه 
توانايی موجود  و  تبليغات  تأليفی درباره  به غنای منابع 
تا  اين منابع، پژوهش حاضر ضروری به نظر می رسد  در 
نشان دهد چگونه اين مبانی ارتباطی را در قالب تصوير 

می توان به كار گرفت.
در پژوهش حاضر پس از تعريف چند مفهوم در طراحی 
در  تجاری  تبليغ  عملی  و  علمی  طراحی  وارد  گرافيك، 
چهار گام می شويم؛ گام اول: تبيين هدف يا موضوع، گام 
دوم: بودجه بندی، گام سوم: طراحی پيام تبليغاتی، گام 
چهارم: انتخاب رسانه و گام پنجم: اجرای )عملی( تبليغ.

تحقيق پيشينه 

الهام معصومی )1391( در تحقيقی با عنوان "حضور 
تبليغات تجاری در طراحی تی شرت به عنوان رسانه  ارتباطی" 
با بررسی طرح تی شرت ها از نظر تکنيك، نشان تجاری، 
ارتباط و طنز، نتيجه گرفته است كه تی شرت علاوه بر 
كاركرد تبليغاتی مستقل در بيان خرده فرهنگ ها، در تبليغات 

تجاری نيز به عنوان رسانه ای مستقل عمل می كند. 
تأثيرات  "بررسی  پژوهش  در   )1388( كهان  سوگل 
روان شناختی تبليغات در رسانه های چاپی؛ عنوان پروژه 
علمی: طراحی پوستر تجاری"، نتيجه گرفته كه ويژگی 

اصلی ماندگاری تبليغ، تنها به وجود مخاطبين است.

ژاله عيسی زاده )1393( در پژوهش خود با عنوان "نقش 
عکاسی تبليغات در پوسترهای تجاری - زبان بصری گرافيك"، 
استفاده يك عکس به مثابه يك تصوير تبليغاتی را مطرح كرده 
و نتيجه می گيرد كه عکس، بخش جدايی ناپذير از طراحی 

گرافيك و تبليغات است. 
محمود محمديان )1393( در كتاب "مديريت تبليغات از 
ديد بازاريابی" پس از بيان تاريخچه تبليغات، الگوی ساخت و 
مراحل ساخت تبليغات را به صورت فهرست وار از ديد بازاريابی 

مورد بررسی قرار می دهد.
احمدرضا كشاورز )1393( در كتاب "مبانی آسيب شناسی 
تبليغات"، به بررسی آسيب های تبليغات در ايران از ديد 

بازاريابی می پردازد.
ماريو پريکن )1393( در كتاب "مبانی خلاقيت در تبليغات"، 
به مشکل مشترك اكثر كسب وكارها در تبليغات كه نداشتن 
خلاقيت است، پرداخته و تعدادی راهکار برای حل آن ارائه 

داده است.
اكثر منابع حوزه طراحی آگهی تجاری، بدون توجه به ارتباط 
هم زمان و نزديك ايده پردازی و طراحی زيبايی شناسانه، يا صرفاً 
طراحی آگهی تجاری را به صورت علمی و نه عملی مورد توجه 
قرار داده اند و يا در حوزه طراحی عملی آگهی تجاری، بحث 
زيبايی شناسانه و خلاقيت تکنيکی و كاری مغفول واقع شده 
است كه در پژوهش حاضر سعی شده جنبه های ايده پردازی 
هم در حوزه نظر و هم در حوزه عمل مورد توجه قرار گيرند.

روش تحقيق

روش تحقيق اين پژوهش، توصيفی- تحليلی بوده كه با 
استفاده از شيوه  كتابخانه ای انجام  شده و برای بيان مراحل كار، 
از روش توصيفی و از روش تحليل برای ارزيابی آن مراحل و 
مراتب؛ به ويژه برای به كارگيری آن در طراحی گرافيك آگهی 

تجاری، بهره گرفته شده است.

تعاريف

تبليغ تجاری: از نظر تکنيکی، غيرشخصی است؛ يعنی تبليغ، 
نقش واسطه را دارد و برای ترويج ايده ها، كالا و يا خدمات 
است، چرا كه كالا بر خلاف ايده و خدمات، قابل لمس بوده و 
در مقابل پرداخت وجه است؛ يعنی در ازای طراحی و اجرای 
تبليغ، پول و يا هزينه  آن گرفته می شود و سفارش دهنده، 
فرد يا سازمان مشخصی است كه به كارگزار تبليغ مراجعه 

می كند )محمديان، 1393: 62(.
روش های طراحی تبليغات تجاری )افسرپور، 1395: 16( 

عبارتند از:
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طراحی مستقل: در اين شيوه، طراح گرافيك با كسب - 
دانش علمی در زمينه شگردها و بايدونبايدها، اقدام به 
طراحی عملی برای طراحی تبليغ می كند. البته كسب 
دانش عملی در زمينه گرافيك و آشنايی با اصول زيبايی 

بصری و جنبه هنری اجرای تبليغ، مورد نياز است.
شركت در كمپين تبليغاتی: در اين روش، طراح تبليغات - 

از طريق آشنايی با مراحل كار طراحی تبليغ تجاری و 
شناخت وظيفه خود در گروه، به انجام وظيفه در راستای 

هدف تعيين شده می پردازد.
مراحل طراحي تبليغ تجاري نيز عبارتند از:

1. گام اول، تبيين هدف و يا موضوع: هنگامی كه من 
ندانم به كجا می روم، چگونه می توانم تشخيص دهم كه از 
چه وسيله ای استفاده كنم و اصلًا مقصد كجا است!؟ تبيين 
صحيح هدف، اطلاعات و دريافت های خام و فراوان اوليه را به 
يك استراتژی و طرح روشن و مشخص ذهنی سوق می دهد.

هدف كلی و هدف خاص )جزئی( تبليغ )محمديان، 1393: 
84(: هدف كلی، فروش خدمت/محصول يا ايده است كه يا 
توسط آگهی دهنده مطرح شده و يا توسط طراح تبليغات در 
مرحله مطالعه و بررسی اجزای تبليغ )اعم از آگهی دهنده، 

محصول/خدمت و يا مخاطبين(، كشف می شود. 
مثال: به 50 ميليون زن خانه داری كه از ماشين لباس شويی 
استفاده می كنند گفته می شود، شوينده X ارزان تر و مناسب 
است و پارچه ها را خوب پاك می كند. گزاره ذكرشده، يك 
هدف جزئی بوده كه خود در راستای هدف كلی تبليغ است. 
اهداف تبليغاتی بر اساس غرض )هدف( از تبليغ، به سه 

دسته زير تقسيم بندی می شوند )همان: 81(:

زمانی  آگهی،  نوع  اين  )اطلاع دهنده(:  آگاه كننده  الف. 
استفاده می شود كه محصول جديد بوده و در مرحله رشد 
خود به سر می برد و هدف، ايجاد تقاضای اوليه است و اين كه 

افکار عمومی با محصول آشنا شوند.
ب. متقاعدكننده: هنگامي كه محصول در مرحله افول 
خود به سر می برد، از آگهي متقاعدكننده استفاده می شود و 
هدف، طراحي آگهي برای ايجاد ارجحيت مخاطبان نسبت 
به محصول/خدمت يا ايده خود در مقابل محصول/خدمت 
رقبا است؛ مانند تبليغات شركت پپسی كه سعی می كند 
مشتريان را متقاعد كند كه پپسی، از نوشيدنی های ديگر 

برتر است )تصوير 1(.
ج. يادآوری كننده: هنگامي كه محصول در مرحله بلوغ 
عمر خود قرار دارد و هدف، ايجاد وفاداری به محصول است؛ 
به طوری كه مخاطب، به محصول يا برند مورد نظر به طور مداوم 
فکر كند؛ مانند بسياری از تبليغات كوكاكولا برای فراموش 
نکردن نشان تجاری آن شركت در موقعيت های مختلف و يا 

تبليغ بيمه ها، بانك ها و ... .
2. گام دوم، بودجه بندی تبليغ: در اين مرحله، به تعيين 
هزينه ای كه بايد در مقابل طراحی و اجرای تبليغ از آگهی دهنده 
اخذ شود، می پردازيم. برای رسيدن به ميزان دقيق اين هزينه، 
بررسی مواردی نظير حجم تبليغ رقبا، عمر محصول، سهم 
محصول در بازار، زمان و مکان آگهی، نوع رسانه آگهی و فراوانی 
پخش، ضروری بوده كه چند نمونه آن در زير بررسی می شوند:
الف. حجم تبليغ رقبا: ميزان رقابت در مورد محصول/

خدمات، بر تخصيص بودجه تأثيرگذار است؛ به طوری كه هر 
چه حجم تبليغ شركت های رقيب بيشتر باشد، يعنی بازار آن 

(BBDO Advertising Agency, 2008) »تصوير 1. تبليغ متقاعدكننده - "پپسی عليه كوكاكولا
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محصول پررقابت است و بنابراين بودجه تبليغ برای رقابت با 
شركت های رقيب، بيشتر خواهد بود )محمديان، 1393: 99(.

ب. عمر محصول: كالا در هر لحظه، در مرحله ای از عمر 
خود قرار دارد )همان(:

يا در مرحله معرفي و رشد قرار دارد كه تبليغات سنگين - 
و گسترده ای مورد نياز است؛ بنابراين بودجه تبليغات 

به همان نسبت بالاتر می رود.
يا در مرحله بلوغ قرار دارد كه تبليغات كمتر و در پي - 

آن، بودجه بندی كمتري مورد نياز است.
يا در مرحله افول قرار دارد كه تبليغات و بودجه بندی، - 

بی فايده بوده و نياز به بررسي دوباره شرايط محصول 
است )نمودار 1(.

ج. سهم محصول در بازار: با بررسی بينش مخاطبين 
نسبت به محصول/كالا يا خدمات مشخص می شود كه هر 
چه سهم محصول در بازار بيشتر باشد، تبليغ كمتر و هر 
چه سهم محصول در بازار كمتر باشد، تبليغ بيشتری برای 

آن محصول مورد نياز است )دوپونت، 1392: 12(.
د. زمان و مکان آگهی: اين كه مخاطب در چه مکانی 
زندگی می كند و در چه زمانی )مثلًا مناسبت های خاص مانند 
اعياد و يا نوروز( با آگهی برخورد می كند، موجب تغيير در 

بودجه بندی تبليغ می شود.
ه. نوع رسانه آگهی: از آنجا كه رسانه آگهی بيشترين هزينه 
)حدود 80 تا 85 درصد بودجه تبليغاتی( را به خود اختصاص 
می دهد و هر رسانه ظرفيت پوشش مشخصی از مخاطب را دارد، 
بنابراين با مشخص شدن نوع رسانه آگهی، می توان تخمين تقريبی 

برای بودجه تبليغ در نظر گرفت )دی كری و همکاران، 1388: 5(.
و. فراوانی پخش: به ميزان در معرض ديد قرار گرفتن 

آگهی تجاری، فراواني پخش آگهي گويند.
3. گام سوم، طراحي پيام تبليغاتي: در اين مرحله، در راستای 
اهداف تعيين شده مشخص می كنيم واژه ها و تصاوير با چه 
شگردها و بايدونبايدهايی موجب برقراری ارتباط با مخاطب 
شوند؛ يعنی چه چيزی )هدف( را چگونه )طراحی پيام( بيان 
كنيم كه تأثيرگذارتر باشد كه در سه مرحله زير انجام می شود:

الف. تبيين هدف: در اين مرحله برای فهم درست و واضح 
از پيام، به تبيين هدف می پردازيم؛ به طوری كه هدف بايد 
پرسشی، كوتاه و جمع وجور، ساده و گيرا بوده، كلمات اضافه 
و خارجی نداشته باشد و از نظر مخاطب، مقبول و جذاب 

باشد )كشاورز، 1393: 15(.
ب. جمع آوری اطلاعات لازم براي تهيه آگهي: در اين مرحله، 
اطلاعاتی درباره محصول/خدمات، مخاطبين و عرضه كننده 
114(؛   :1393 )محمديان،  می شوند  جمع آوری  محصول 

اطلاعاتی از قبيل: 
- جايگاه، ويژگی، زادگاه، قيمت، شخصيت و پيشنهاد 

منحصر به فرد محصول/خدمات يا برند 
- سطح آگاهی، گروه سنی، ويژگی ظاهری، مذهب و 
نژاد، سبك زندگی، مسائل و مشکلات، شغل، وضعيت تأهل، 
جغرافيا، ميزان مصرف، تعداد، جنسيت، ميزان درآمد، قوميت 

و عوامل نفوذ بر مخاطب 
- جمع آوری اطلاعات درباره عرضه كننده خدمت/محصول 

يا ايده.

)Lamb et al, 1998 نمودار 1. منحنی عمر كالا و تبليغات متناسب با آن در هر مرحله )محمديان، 1393: 100 به نقل از
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ج. ايده پردازي و تحليل اطلاعات جمع آوری شده: در اين 
مرحله، تمام اطلاعات و ايده های موجود به منظور ايجاد بهترين 
نتايج ممکن در راستای هدف، طبقه بندی و مديريت می شوند. 

ايده پردازی به صورت زير است:
توليد ايده: در اين مرحله، تلاش بر اين است كه با - 

فعاليت ذهنی و عملی بر روی هدف مذكور، ايده های 
ممکن از هر منظری توليد شوند و هدف، ايجاد استخر 
ايده ها )خام( در راستای اهداف تعيين شده بوده و 
بهتر است گروهی انجام شود )تبادل افکار( )پريکن، 

.)18 :1393
توجه داشته باشيد كه هيچ ايده ای را نبايد دور ريخت 
و هر چقدر استخر ايده ها بزرگ تر باشد، احتمال يافتن 
ايده های ناب برای تبديل شدن به آگهی تبليغاتی تأثيرگذار، 
بيشتر خواهد بود. در اين مرحله 200 تا 300 ايده  خام، 

عدد معقولی محسوب می شود )همان: 22(. 
پرورش، تحليل و ارزيابي ايده ها و به دست آوردن بهترين - 

ايده ها: در اين مرحله، ايده های خام توليدشده از مرحله 
قبل با تحليل و پرورش، به دو تا چهار ايده تقليل می يابند 
و تنها ايده هايی انتخاب شده و برای تکميل به مرحله  
اجرا رسيده كه بنا به توافق گروه، بيشترين پتانسيل را 

جهت تبديل به نمونه  موفق داشته باشند.
در اين مرحله، لزوم به حاشيه كشاندن عناصر محدودكننده 
نظير؛ محدوديت های مالی، نيازمندی ها و الزامات طراحی و 
اجرا، بازخورد مخاطبان، ايده های مردود قبلی، مشغله های 

ذهنی و ... احساس می شود )همان: 12(. 
روش های استخراج بهترين ايده ها از استخر ايده های خام 

)همان: 22( به شرح زير هستند: 
دموكرات: در اين روش، از تك تك اعضا خواسته می شود - 

كه به هر ايده امتيازي بدهد. ايده هايی با امتياز بالاتر 
انتخاب می شوند. 

استاندارد تعريف شده: در اين روش، ايده ها بررسي می شوند - 
و هر ايده كه از استاندارد و هدف مشخص شده انحراف 
داشته باشد، كنار گذاشته می شود؛ مانند مطابقت ايده ها 

با استانداردهای زير )همان: 26(:
ايده يك بار مصرف يا قبلًا استفاده نشده است. 	
مورد تأييد اكثريت است. 	
از آزمون پسند مخاطب، موفق بيرون آمده است. 	
آسان و سريع درك می شود. 	
جهان شمول بوده و در موارد ديگر قابل استفاده است. 	
خصوصيت جلب توجه دارد. 	

موانع و مشکلات ايده پردازی عبارتند از: 

خود سانسوری: مهم ترين عاملی بوده كه ممکن است - 
رودخانه  خروشان ايده ها را منحرف يا خشك نمايد. 
عبارت هايی هم چون "بی خيالش شو«، "اين كه به درد 
نمی خوره« يا "اين ايده قابليت اجرايی نداره« از همين 

مسائل ناشی می شوند )همان: 19(. 
مخربان ايده: كار برخی، تنها تخريب ايده های ديگران، - 

پيدا كردن نقاط ضعف و انتقاد از آنها است و معمولاً 
پس از چند كار مشترك، اين افراد شناخته می شوند 

)همان: 20(.
شگفت زدگی آنی )جا زدن(: اگر كار ايده يابی را پايان يافته - 

تلقی كنيد، خود را از لذت داشتن ايده های درخشان 
محروم كرده ايد. تنها 90 دقيقه زمان بيشتر، شما را به 
ايده های درخشان و ناب رهنمون می سازد. كافی است 

به راحتی دلسرد نشويد.
 عوامل موفقيت در ايده پردازی: رعايت نکات زير در بروز 

موفقيت در ايده پردازي مؤثر هستند )همان: 22(:
احساس شوخ طبعی: شادی و شوخ طبعی باعث ايجاد - 

فضاهای جديد در ذهن انسان شده است و هورمون های 
شادی را در بدن ترشح می كند )همان: 23(.

پذيرفتن و درس گرفتن از اشتباهات: از اشتباه كردن - 
نترسيد و از آنها درس گرفته و دست از تلاش كردن 
برنداريد. براي حل اين مسأله، اشتباه كردن را تصور 
كنيد و به آن واكنش معناداری نشان ندهيد و تنها به 
خود بخنديد. فراموش نکنيد؛ پيش از آن كه لامپ برق 
توسط اديسون روشن شود، وی 1600 راه برای روشن 
نشدن آن پيدا كرده بود. كريستف كلمب نيز در حقيقت 

به دنبال هند بود كه موفق به كشف قاره  آمريکا شد.
طرح واره ها و اتودها: ايده های خود را به طرح واره و اتود - 

تبديل كرده و به تدريج آنها را كامل كنيد.
تناسب پرسش و پاسخ: يکی از مهم ترين مراحل يافتن - 

راه حل مشکلات، فهم و درك درست از مسأله و در 
ادامه، طرح پرسش به جا است.

جاذبه های پيام تبليغاتي: پيام های تبليغاتی برای اين كه 
بتوانند مخاطب را به سوی محتوای پيام جلب كنند، از يك 
يا چند نوع جاذبه استفاده كرده كه در زير، انواع جاذبه های 

تبليغاتي معرفي می شوند )كشاورز، 1393: 32(:
جاذبه منطقی: كه در آن، دل بستگی های شخصی، منافع و - 

مزايای مورد انتظار مخاطبان هدف، تأمين شده و سعی در 
ارائه پاسخ مورد انتظار مخاطب را داشته؛ مانند پيام هايی 
كه كيفيت، صرفه جويی، فايده و كاربرد را نشان می دهند 
)محمديان، 1393: 131 به نقل از كاتلر و همکار، 1376(. 
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جاذبه احساسی1: جاذبه ای كه در آن، سعی در تحريك - 
و برانگيختن احساسات فرد و رسيدن به مقصود از اين 
طريق است و با آن نمی توان اطلاعات مفيد و كافی 
و مناسبی را در خصوص كالا به مخاطب انتقال داد 
.)Belch et al, 1998 محمديان، 1393: 133 به نقل از(

اين جاذبه موجب می شود پيام تبليغ بيشتر در ذهن 
مخاطب حك شده و باقی بماند و بيشتر فرد را با كالا 
درگير می كند و اثر بهتری بر روی فرد می گذارد. يك 
نمونه از تبليغات تلويزيون، تبليغ شامپو لطيفه است؛ 
كه جوانی را همراه با كودكی می بينيم كه در حال بازی 
و تفريح هستند و هيچ گونه تصويری از شامپو يا كسی 
كه از آن استفاده كند را نمی بينيم. فقط برای آن كه زياد 
از موضوع دور نشويم، اشاره ای به موضوع می شود؛ مثلًا 
در صحنه ای هنگام غروب، كنار آتش، جوان دست در 
لای موهای كودك كرده و او را نوازش می كند )همان 

 .)Solomon, 1999 به نقل از
جاذبه خنده و طنز2: از نظر متخصصان تبليغات، پيام های - 

مفرح و خنده آور در جلب و جذب توجه مشتری و 
ايجاد تمايل او، نسبت به تبليغات جدی، اثربخش تر 
به نظر می رسند. اين نوع تبليغ با تغيير نگرش و ايجاد 
احساس مثبت در مخاطب، اثربخش می شود؛ مانند 
تيزری كه يك قوطی پپسی با چسب آرالدايت به يك 
قوطی كوكاكولا چسبانده می شود )می دانيم كه پپسی 
كولا و كوكاكولا به عنوان رقبای سرسخت و قديمی 
شهرت دارند(، سپس شعاری تبليغی به اين مضمون 
ظاهر می شود "آرالدايت، چيزهايی را به هم متصل 
می كند كه اتصال آنها ظاهراً غيرممکن است« )همان: 

135به نقل از مجتهدی، 1372(.
روماريو، ستاره برزيلی عالم فوتبال، در ازای دريافت يك 
بسته چيپس از پسری، مجبور می شود كه همه لباس های 
خود را تقديم او كند و به ناچار در ميدان بازی، عريان 
.)C. Samuel et al, 1973 ظاهر می شود )همان به نقل از

جاذبه اخلاقی3: جاذبه ای كه بر تشخيص مخاطبان درباره  - 
درست يا غلط بودن چيزی تکيه می كند و وقتی استفاده 
می شود كه هدف، وادار كردن مردم به حمايت و طرفداری 
از پاره ای از مسائل اجتماعی است )محمديان، 1393: 
148(. جاذبه اخلاقی در مسائلی نظير محيط زيست 
پاك تر، مناسبات نژادی برتر، تساوی حقوق زنان و كمك 
به مستمندان، كاربرد دارد؛ مانند سازمان مارچ آو دايمز 
كه در آگهی خود عنوان می كند "خداوند، شما را سالم و 
تندرست آفريده است، به كسانی كمك كنيد كه اين طور 

آفريده نشده اند« و يا تبليغ بنياد بيماری های خاص، 
تبليغات جهت پاكيزه نگه  داشتن هوای شهر تهران، 
مصرف كم آب، كمك به بيماران هموفيلی، كمك به 
افراد ديابتی، كمك به سالمندان و ... )همان به نقل از 

كاتلر و همکار، 1376(. 
جاذبه ترس: عملکرد تبليغ با جاذبه  ترس، به صورت - 

سلبی است؛ به اين ترتيب كه نشان می دهد استفاده 
نکردن و يا استفاده كردن از كالا يا خدمات خاص و يا 
عدم تغيير رفتار و يا نگرش نسبت به موضوعی خاص 
ممکن است انواع خطرات اعم از مالی، اجتماعی، ايمنی 
و يا... را برای فرد به همراه داشته باشد. در واقع اين نوع 
تبليغ، در مخاطب، نگرانی به وجود آورده است و او را 
تحريك به انجام و يا عدم انجام كاری می كند؛ مثلًا 
عواقبی كه بر اثر عدم استفاده از عينك آفتابی و يا مسواك 
نزدن ممکن است گريبان گير فرد شود و يا بسياری از 
آگهی های شركت های بيمه و تبليغات آموزشی شركت 
گاز )معروف به آقای ايمنی(، از جاذبه ترس استفاده 

كرده اند )محمديان، 1393: 140(.
جاذبه يك جنبه ای و دو جنبه ای )همان: 151 و 152(: - 

جاذبه يك جنبه ای: آن دسته از پيام هايی هستند كه 
فقط اطلاعات مثبت در خصوص كالا ارائه كرده و از ارائه 
هر گونه اطلاعاتی در خصوص نارسايی ها و يا نقاط ضعف 

محصول خودداری می كنند.
جاذبه دو جنبه ای: به آن دسته از پيام هايی اطلاق 
می شود كه نه تنها به ارائه اطلاعات مثبت در خصوص 
كالا پرداخته، بلکه نارسايی های آن را نيز ذكر می كنند 
و معمولاً در اين نوع جاذبه تبليغاتی، اطلاعات منفی 
اهميت  از  مثبت،  اطلاعات  با  مقايسه  در  ارائه شده 
ارائه  و شيوه  نحوه  و  بوده  برخوردار  نسبی كمتری 
آگهی  مانند شعار  است؛  دقيق  و  بسيار ظريف  آنها 
شركت كرايه اتومبيل اويس: "ما رتبه دوم را داريم، 

لذا بيشتر تلاش می كنيم«.
بردن مصرف كننده در خاطرات گذشته4: -  فرو  جاذبه 

احساس حسرت و افسوس و به خاطر آوردن خاطرات 
تلخ و شيرين گذشته، نوستالژی ناميده می شود و در 

بين افراد، بسيار متداول است.
كالاهايی كه چرخه  توليد آنها بيش از يك نسل را در بر 
می گيرد، مستعد تبليغ با جاذبه  نوستالژی است؛ مانند ترانه ها 
و تصاوير گذشته كه وقتی بازآفرينی شوند، انسان را به دوران 
گذشته برگردانده و خاطرات آن دوران را زنده می كنند و يا 
تبليغ پودر رخت شويی كه در آن پيرمردی جمله ای با اين 
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مضمون می گويد "چهل سال است كه او را می شناسم و هنوز 
هم به آن اعتماد دارم« )محمديان، 1393: 158 به نقل از 

 .)Solomon, 1999
تکنيك های اجرايی پيام تبليغاتی: در عين  حال كه انتخاب 
جاذبه برای تبليغ مهم بوده، نحوه  اجرای آن با استفاده از 
تکنيك های خاص تبليغاتی نيز حائز اهميت است؛ تکنيك هايی 
نظير تشبيه، موزيکال، ارائه تأييديه، داستان گويی، تکرار پيام، 
تظاهر به هم سو شدن با سايرين، به كار بردن ابزاری ارزش ها، 
بی اعتبار كردن، تحريف اذهان و انديشه، برجسته سازی، رهبران 
فکری، دروغ پردازی، دشمن سازی، استفاده از آمار و ارقام، 
مارپيچ سکوت، مستندات علمی، شايستگی فنی، مقايسه، 
حل مشکل، سبك زندگی، برشی از زندگی روزمره، انيميشن 
)نقاشی متحرك(، سريال )مجموعه تبليغ(، خيال پردازی، حالت 
يا ذهنيت پردازی كه در زير به بررسی چند نوع از تکنيك هايی 

كه می توان در اجرای يك تبليغ به كار برد، می پردازيم:
تکنيك تشبيه: روشي كه در آن، كالای مورد فروش - 

را مستقيماً به سمبل، نشانه، مکان، قهرمان افسانه ای 
و حتی حيوانات تشبيه می كنند؛ مانند تشبيه ابزارها، 
خودروها و لوازم جانبی  آنها، هواپيما و ديگر وسايلی كه 
از آنها انتظار قدرت، سرعت و چالاكی می رود به انواع 
حيوانات نظير شير، پلنگ، پر پرندگان، عقاب، اسب و 
... )همان: 146 و 147 به نقل از يگانه دوست، 1378(.

تکنيك موزيکال: استفاده كردن از اشعار موزون و موزيکال - 
در تبليغ؛ خصوصاً شعار تبليغاتی، را تکنيك موزيکال 
گويند. اين تکنيك، موجب ساده شدن به خاطر سپاری 
و يادآوری اشعار و ترانه ها و حك شدن در ذهن مخاطب 

می شود )محمديان، 1393: 160(.
مثال: بسياری از آگهی های منظوم در ايران و كشورهای 
مختلف؛ مانند تبليغات چای فانوس )همان: 161 به نقل 

از قاسمی، 1377(.
ما مردم صاحب دل و صاحب هوشيم

                                      هرگز خرد خويش به می نفروشيم
نوشيدن می كار خردمندان نيست

                                    ما چايی فانوس نشان می نوشيم
منبع -  يك  از  روش،  اين  در  تأييديه:  ارائه  تکنيك 

دوست داشتنی و قابل اعتماد برای تأييد كالا بهره گرفته 
افراد مشهور و هم  از  اين خصوص، هم  می شود. در 
افراد غيرمشهور استفاده شده است؛ به عنوان مثال، در 
كشور ايالات متحده در بيش از بيست درصد از تبليغات 
تلويزيونی، افراد مشهور به چشم می خورند )همان: 163 

.)Russell et al, 1998 و 164 به نقل از

تکنيك تکرار پيام: تکرار همواره سبب ماندگاری بوده - 
و به قول جوزف گوبلز؛ "حقيقت، همان دروغی است كه 

بارها تکرار شده است« )كشاورز، 1393: 51(. 
تکنيك به كار بردن ابزاری ارزش ها: به كار بردن ارزش های - 

انسان های خاص و بزرگ، آيين ها، اسطوره ها و ... می توانند 
به عنوان ارزش، مورد كاربرد باشند )همان(.

تکنيك دروغ پردازی: اين كه هر مطلبی كه مايل هستيم - 
به مخاطب عرضه كنيم و هيچ سندی برای آن در مقابل 
مخاطب قرار ندهيم. البته اين تکنيك نياز به روش های 
ويژه ای چون؛ سخنوری و فن بيان خوب و جذبه های 
مناسب، ارتباط غيركلامی قوی و غيره دارد )همان: 52(. 

تکنيك دشمن سازی: به كار بردن مکرر واژه حساسيت - 
 برانگيز دشمن به همراه استدلال های لازم برای افکار 

عمومی )همان: 52 و 53(. 
تکنيك مقايسه: كه در آن، كالاهای شركت خود با رقبا - 

مقايسه می شود؛ مانند تبليغ بانك مسکن كه می گويد: 
در بانك مسکن، سود اين سپرده ها يك درصد بيشتر از 
آن دو درصد است؛ يعنی سه درصد بيشتر. در پايان، 
اين شعار تبليغاتی بيان می شود؛ "بانك مسکن، راهی 
مطمئن برای دريافت سود بيشتر« )محمديان، 1393: 

 .)Russell et al, 1998 169 به نقل از
4. گام چهارم، انتخاب رسانه: اين كه تبليغات كجا ظاهر 
می شوند، دقيقاً به همان اندازه پيام تبليغاتی، مهم است. در 
اين مرحله، بايد بهترين رسانه در بهترين وقت و هماهنگ 
با ميزان بودجه  تبليغ انتخاب شود تا بهترين تأثير را داشته 
باشد و كمترين آسيب بر سرمايه گذاران تبليغات وارد شود 

)كشاورز، 1393: 33(. 
الف. انواع رسانه )افسر پور، 1395: 42( عبارتند از: 

داخلي5: موبيل ها، استند های داخلی- 
خارج از خانه و محيطي6: پوستر، بيلبورد، پل عابر پياده، - 

استرابورد، لمپ پست، بدنه  اتوبوس.
ب. كاركرد رسانه ها: رسانه ها اين كاركردها را دارند؛ هم نوا 
كردن مخاطب با جمع، خلق واقعيت، ايجاد انفعال و كاهش 

عقلانيت، توليد سرمايه و ... )كشاورز، 1393: 41(. 
انتخاب  در  خوب:  تبليغ  يك  سنجش  معيارهای  ج. 
رسانه همواره لازم است موارد زير را مد نظر قرار داد و 
عدم در نظر گرفتن اين عوامل، حتماً سبب از بين رفتن 
بودجه تبليغاتی و نرسيدن به اهداف ارتباطی خواهد شد 

)دال، 1387: 30(. 
ارتباط و تأثير مناسب: لحن مناسب، تناسب اطلاعات - 

با حوصله مخاطب 
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راستی و درستی: چرا كه اگر تبليغ به وعده های خود - 
عمل نکند، ديگر برش نخواهد داشت 

ابتکاری: جديد بودن- 
دقت در واژه ها و عبارات: واضح، ساده و روشن، صريح - 

و عام الفهم بودن، روشنگر، جالب  توجه، به يادماندنی 
شناسايی و طراحی بر پايه نياز اساسی مخاطب - 
تأكيد بر برند: تأكيد بر مشخصه ای است كه بايد در - 

اذهان بماند 
دقت در تنظيم شعار تبليغاتی: هماهنگی با سطح درك - 

مخاطب
پرداختن به ويژگی های منحصر به فرد محصول: استحکام، - 

قيمت بالاتر يا پايين تر، زمان، امنيت، كيفيت، اندازه، 
شکل، مصرف در زمانی خاص )ساعتی از روز، زمانی 
از سال، 24 ساعت، هفت روز هفته(، رنگ، بو، طعم و 
اولين  برند،  يا  اصالت محصول  نرمی، درجه حرارت، 
بازار، راحتی، تقليد )محمديان، 1393: 126 به نقل از 

.)Rossiter et al, 1980
5. گام پنجم، اجراي تبليغ: در اين مرحله، با توجه به 
تصميم هايی كه از نظر جاذبه ها، تکنيك ها و ايده پردازی ها 
برای پيام تبليغاتی گرفته ايم، ايده  )مورد نظر( را اجرا كرده 
و يا در واقع آنها را به واقعيت تبديل می كنيم؛ بدين معنی 
كه تمام افراد، ايده هايی كه قابليت اجرايی دارند را انتخاب 
كرده و بايد فکر كنند كه اين ايده ها چگونه قابليت اجرايی 
خواهند داشت و به بحث درباره  چگونگی عملی نمودن آنها 

.)Belch et al, 1998 بپردازند )همان: 18 به نقل از
به قرار دادن عناصر تبليغ به صورت عملی و هنرمندانه 
به گونه ای كه پيام تبليغ به شکل گويا و مفيد و درست به 
مخاطب برسد، صفحه آرايی گويند كه عناصر زير در طرح بندی 
يك آگهی گرافيکی دخيل هستند )همايونفر، 1388: 28(:

• طرح ها و تصاوير: تصوير )مرتبط(، به درك بهتر و سريع تر 
موضع آگهی كمك می كند و به آگهی تنوع می بخشد؛ كه 
می تواند عکس، نقاشی يا حروف چاپی باشد، لذا بايد ساده 
باشند و از تصويرهای نه چندان روشن و خطوط ناخوانا استفاده 
نشود و زاويه  قرار گرفتن تصوير، زاويه ای باشد كه محصول، 

بهتر و زيباتر ديده شود.
• عنوان )تيتر( تبليغ: هر متن در كتاب، پوستر، مجله، 
بروشور، كاتالوگ و غيره دارای يك عنوان است كه تيتر ناميده 
می شود. تيتر باعث می شود مخاطب به راحتی مطلب مورد 
نظر را پيدا كند و هم چنين باعث تمركز خواننده بر روی 
موضوعی خاص می شود. تيتر بايد به صورت زير طراحی شود:

ساده و تك خطی باشد تا خواننده را جذب نمايد، با حروف 

بزرگ تر از متن در صفحه بيايد، بهتر است در اطراف تيتر، 
فضای خالی يا نقش و فرم وجود داشته باشد تا جالب توجه 
تيرگی )رعايت  تيرگی در روشنايی و روشنايی در  باشد، 
شود(، بهتر است درباره مزيت محصول بوده و هشداردهنده 

و تحريك كننده باشد )همان: 49-51(. 
• مشخصات )سوتيتر(: شامل نام، آدرس، تلفن، ساعت كار، 
راهنمايی استفاده و ... می شود. سوتيتر )زير تيتر( گاهی با تيتر 
می آيد كه سوتيتر، توضيحات تيتر است و تيتر و سوتيتر ها، 
سلسله مراتب دارند. مشخصات می توانند شامل نام و علامت 
تجاری، آدرس، تلفن، ساعت كار و دستورالعمل های استفاده 

از كالا باشند.
• متن آگهی: اندازه  حروف متن آگهی نبايد به قدری كوچك 
باشد كه نتوان آن را به راحتی خواند. حروف با اندازه فونت 
6 و نازك، حد پايين هستند. قيمت ها يا حدود قيمت ها در 
متن آگهی قرار می گيرند. تناسب نوع نوشته متن و موضوع 

مورد آگهی، رعايت شود. 
• رنگ: رنگ خوب همانند خط و طرح خوب، ماده ای خام 
است كه به صورت استراتژيك برای هدفی روشن به كار می رود. 
رنگ های گرم، عناصر را به جلوی طرح می رانند، در حالی  كه 
رنگ های سرد، عناصر را به پشت طرح می برند. رنگ، عناصر 
مهم را برجسته تر می نمايد و به كدبندی اطلاعات و ساده كردن 
داده های پيچيده می پردازد؛ بنابراين رنگ را برای نشان دادن 
آن چه مهم است استفاده كنيد. از ته رنگ های درجه بندی شده 
استفاده نماييد، زيرا هيچ رنگی بدون سايه روشن در طبيعت 

وجود ندارد )وايت، 1388: 77(.
• حروف: طراح با توجه به متن و موضوع، اندازه و نوع 
فونت را انتخاب می كند؛ به طوری كه حروف با طراحی فونت 
گوناگون، تداعی كننده  حالت های مختلف هستند. اندازه  حروف، 
متناسب با اندازه و فضای كادر انتخاب می شود. حروف ضخيم، 
تداعی كننده  سنگينی، قدرت زياد و استحکام بوده )مطالب 
مهم و تيترها( و حروف توخالی، سبکی، كم وزنی و رهايی 
را بيان كرده و برون گرا هستند. در طراحی می توان از انواع 
حروف ديجيتالی )متنوع(، نازك )معمولی(، ضخيم )درشت(، 
ايتاليك )مايل( و تزئينی استفاده كرد. از استفاده بيش  از حد 
از تنوع قلم حروف در آگهی و هم چنين حروف نگاتيو بپرهيزيد 

)پزيتيو يا معمولی باشد( )همايونفر، 1388: 30 و 31(.
• كادرها: فضای آگهی به وسيله كادری كه تقريباً هميشه 
از خطوطی سياه ساخته  شده است، تعيين می شود. خطوط 
كادر نبايد زياد از حد كلفت باشند )بهترين خطوط، خط هايی 
با پهنای يك يا پوينت هستند(. می توانيد با ايجاد كادرهايی در 
داخل كادر اصلی، ستون های متن، عنوان ها و طرح ها را - در 
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صورت لزوم- از يکديگر مجزا كنيد )ملتون، 1377: 64(.
• فضای سفيد )خالی(: برعکس بقيه عناصر، فضای خالی 
قصد دارد تمام توجه را به سمت متن، تصاوير و طرح ها جلب 
كند. هر چيزی دارای شکل است؛ از جمله فضای خالی. 
ميزان پری طرح بايد با ميزان فضای خالی آن در تعادل 
باشد. از فضای خالی برای هدايت، جذب و تحريك بيننده 
استفاده كنيد. حركت فضای سفيد در آگهی بايد به سمت 
لبه های بيرونی كار باشد. هدف طرح، قطعاً پر كردن همه  
فاصله ها )فضای خالی( نيست. اجازه ندهيد وفور بيش  از حد 
مطالب و اطلاعات، طرح شما را غيرقابل درك سازد. فضای 
مربوط به متن، طرح و تيترها به وسيله نواحی سفيد متوازن 
می شوند. به عبارت ديگر، فضای سفيد امکان نفس كشيدن 

عناصر مختلف را فراهم می كند. شکستن الگوی مستطيلی 
هم می تواند باعث جلب  توجه شود )وايت، 1388: 66-75(.   
• شعار تبليغاتی: كمك می كند كه پيام تبليغاتی به نحو 
بهتر و شايسته تری در ذهن مخاطبان جای گرفته و گاهی 
در خاطر آنها به سرعت تداعی شود؛ البته همه  تبليغات نياز 

به شعار تبليغاتی ندارند.
• پيش زمينه: پيش زمينه بايد از نظر نوع رنگ، نقوش و 

الگو، با هويت بصري اثر مطابقت داشته باشد. 
در نهايت می توان گفت كه يك تبليغ، نيازمند طراحی 
و برنامه ريزی علمی و عملی مراحلی است كه شامل تبيين 
هدف )موضوع(، بودجه بندی، طراحی پيام، انتخاب رسانه و 

اجرای تبليغ می شود )نمودار 2(.

 

  م -٢ مودار

:پنجمگام   
 اجراي
 تبليغ

زمينهپيش  
 شعار تبليغاتي

 متن آگهي
ير)مشخصات(سوت

رنگ
حروف
كادرها
سفيد(خالي)فضاي

تبليغ)عناوين(تيتر
ها  تصاويرطرح

 انواع رسانه
هاكاركرد رسانه  

 معيارهاي سنجش
چهارمگام  

 انتخاب
 رسانه

 عمر محصول
 حجم تبليغ رقبا

 سهم محصول در بازار
 زمان و مكان آگهي

 نوع رسانه آگهي
فراواني پخش

 گام دوم:
بنديبودجه  

 تبليغ

كنندهتبليغات آگاه
 تبليغات متقاعدكننده

يادآورندهتبليغات   

 گام اول:
تبيين هدف  
 يا موضوع

يآورجمع  
اطلاعات 

  يبرا لازم
 تهيه آگهي

تبيين  
 هدف

 ايده پردازي
و تحليل
 اطلاعات
 جمع

 گام سوم:
 طراحي پيام
 تبليغاتي

شپرور
 و تحليل
اهدهياارزيابي 

ديتول
دهيا

مشكلاتموانع و
ايده پردازي  

 هاي استخراجروش 
استخر بهترين ايده از

 هاي خامايده 

 دموكرات
استاندارد

شدهتعريف  

خودسانسوري
 مخربان ايده

آنيزدگيشگفت

 عوامل موفقيت 
 در ايده پردازي

  پذيرفتن و درس
 گرفتن از اشتباهات

ها و اتودهاوارهطرح  

 تناسب پرسش
و پاسخ   

نمودار 2. مراحل طراحی تبليغ تجاری )نگارندگان(
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نتيجه گيری

از  زيبايی شناسی در هر مرحله  و  موارد علمی  رعايت  و  تبليغ  انتخاب مناسب شگردهای  با  تبليغات  طراح 
مراحل طراحی تبليغ - از تبيين هدف گرفته تا بودجه بندی، جمع آوری اطلاعات مخاطب و محصول، ايده پردازی، 
انتخاب رسانه تا طرح بندی فنی و هنری آگهی- در درجه اول می تواند به تبليغ خود مطمئن باشد؛ چرا كه تبليغ 
خواسته شده، تبليغی علمی بوده و در درجه دوم، از اثربخشی تبليغ خود بر روی مخاطب مورد نظر مطمئن باشد؛ 
البته استفاده بيش از حد و نامناسب از اين شگردها، موجب تأثير برعکس و حتی گاهی نيز ضد تبليغ خواهد شد. 
به پژوهشگران مايل به تحقيق در اين زمينه پيشنهاد می شود، با توجه به گذر زمان و تغيير نيازهای تبليغاتی 
مخاطبان در طول زمان، بحث خلاقيت، تکنيك های هنری و شگردهای خاص تبليغاتی كه در ارتباطی نزديك 
با رسانه و مخاطب بوه را هميشه مد نظر داشته باشند؛ چرا كه به طور مداوم با نيازهايی نو مواجه بوده و بررسی 

و پژوهش دگرباره در اين زمينه، روشنگر، مفيد و ياری كننده خواهد بود. 
در اين پژوهش سعی می شود با معرفی و انتخاب مراحل و روش های طراحی پيام بصری، خصوصاً امکانات و 
شگردهای بصری پيش روی يك طراح گرافيك، و بر اساس معيارهای ارزيابی پيام تبليغاتی، عناصر طراحی و 

انتخاب رسانه مناسب، در آماده سازی يك برنامه صحيح با وی همراه شويم.

پی نوشت 
1. Emotional Appeal
2. Humor Appeal
3. Moral Appeal
4. Nostalgic Appeal 
5. Indoor
6. Outdoor
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Abstract

The present study examines the creative techniques that a graphic designer can use them 
at various stages of creating commercial advertisement in order to have a more complete, 
effective, and acceptable affect on buyers, and realize the general purpose of advertising 
which is selling more products or services. Since the role of advertisement is bringing 
together buyer and seller in the business world. Therefore, it is not possible to design a 
complete commercial advertisement, without observing artistic and creative techniques. A 
designer gathers the necessary information from the audience and the product, and begins 
to generate an idea regarding how to apply the attractions and techniques of advertising 
and finally the considered media is determined for the advert and its elements are 
formatted in the media by observing aesthetics pronciples, after determining the purpose 
of advertising and budgeting. The question is that how can a designer use attractions 
and techniques in designing advertisement and coordinate it with the aesthetic criteria 
of a media? This descriptive-analytical study has been carried out by using library and 
observational methods. Among the works of Iranian and foreign designers, one work 
dating back to the contemporary decade is examined, and the way of using advertising 
techniques is investigated. The result of this research shows that the designer at first 
can be sure of his/her advertisement, by choosing approriate techniques, and observing 
the mentioned points in all phases of designing, determining purpose, budget, gathering 
information about product and buyer, ideation, choosing media, and artistic and technical 
layout of advertisement, since the made advert is scientific and then the designer can be 
sure of affecting his/her advertisement on considered audience as well.  

Keywords: Graphic Design, Design of Commercial Advertising, Ideas, Advertise

Generation Idea for designing adverts
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